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A los Señores Miembros del Jurado de la Escuela de Administración en Turismo y 
Hotelería de la Universidad César Vallejo – Filial Los Olivos, presento la Tesis titulada: 
Satisfacción del cliente en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de 
Miraflores, Lima, 2018, en cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la 
Universidad César Vallejo para optar el título profesional de Licenciada en 
Administración en Turismo y Hotelería. 
El presente trabajo de investigación está estructurado en siete capítulos. En el 
primero, se expone la realidad problemática del tema de estudio, la fundamentación de 
la variable Satisfacción del cliente y sus dimensiones, la justificación, el planteamiento 
del problema y sus objetivos. En el segundo capítulo, se presenta la variable de estudio 
y su operacionalización, la metodología utilizada, el tipo de estudio, el diseño de 
investigación, la población, la muestra, la técnica e instrumento de recolección de datos, 
el método de análisis utilizado y los aspectos éticos. En el tercer capítulo, se expone los 
resultados descriptivos y el cuarto capítulo se dedica a la discusión de resultados. El 
quinto capítulo abarca las conclusiones de la investigación, en el sexto se establecen las 
recomendaciones y en el séptimo capítulo las referencias bibliográficas. Finalmente se 
presentan los Anexos los cuales dan consistencia a lo mencionado anteriormente. 
Por lo expuesto Señores Miembros del Jurado, recibo con agrado sus 
sugerencias, a la vez deseo sirva de aporte a quien desea continuar con la investigación 
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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal determinar el nivel de 
satisfacción del cliente en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, 
Lima, 2018, de acuerdo a las dimensiones obtenidas en el proceso del estudio. 
 
Esta investigación de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, el cual consistió en 
describir la variable Satisfacción del cliente, tiene un diseño no experimental de corte 
transversal y para su determinación se recolectó información en un periodo de tiempo 
definido invitando a una muestra aplicada a 331 clientes. Así mismo, se utilizó la 
técnica de la encuesta y como instrumento, el cuestionario, conformado por 22 
preguntas en medición de la escala de Likert (totalmente desacuerdo, desacuerdo, 
parcial, de acuerdo, totalmente de acuerdo). 
 
Los resultados obtenidos indicaron un nivel medio de 51% en la satisfacción del cliente 
en el restaurante Social del hotel Hilton en Miraflores. 
 
 


















The main objective of the present study was to determine the level of customer 
satisfaction in the Social restaurant of the Hilton Hotel, Miraflores district, Lima, 2018, 
according to the dimensions obtained in the research process. 
 
This investigation of quantitative approach of descriptive type, which consisted in 
describing the variable customer satisfaction, has a non-experimental design of 
transversal cut and for its determination collected information in a defined period of 
time inviting a non-probabilistic sample of 331 customers. Likewise, the survey 
technique was used and, as an instrument, the questionnaire was made up of 22 
questions on Likert scale measurement (totally disagree, disagree, partial, agree, totally 
agree). 
 
The results obtained indicated an average level of 51% in the client’s satisfaction in the 
Social restaurant of Hilton hotel in Miraflores. 
 
 
















































1.1 Realidad Problemática 
 
Actualmente, se refiere a como un servicio o producto logra alcanzar las 
expectativas o intereses, las cuales son cada vez más altas. Cada restaurante realiza 
diferentes estrategias para que, de esta manera, los clientes se sientan 100% satisfechos 
con lo ofrecido en la organización. Según estadísticas de la página de blog “Customer 
focus” en el 2015, existen grandes porcentajes que toda empresa debe considerar. El 
91% de los clientes insatisfechos que no se quejan, simplemente se van. Esto es un gran 
problema ya que el cliente al no manifestar sus quejas, la empresa no sabrá en que 
aspectos mejorar y no podrá brindar un servicio de calidad. 
En el ámbito internacional, se presenta el caso del restaurante “El Aljibe” que 
se encuentra localizado en La Habana, Cuba, es un establecimiento temático 
especializado en platos típicos. Además, cuenta con una “Bodega de vinos” la cual es 
considerada la más grande del país. Dicho restaurante a sus clientes un buen servicio 
óptimo, obteniendo opiniones en la página oficial de la empresa. 
De igual forma, la satisfacción del cliente va a variar de acuerdo al desarrollo y 
condiciones del restaurante. En el ámbito nacional, el restaurante “La cabaña de Don 
Parce”, ubicado en la región de Piura, ofreciendo carnes importadas a 40 a 50 personas 
al día aproximadamente, sin embargo, la clientela y los ingresos económicos cambian 
dependiendo de la ocasión. La cabaña de Don Parce brinda un gran servicio a sus 
clientes, no solo al brindarles un plato exquisito para ellos, sino también ofreciendo un 
trato de excelencia con gentileza y cortesía hacia los clientes, los cuales esperan 
consumir un plato que satisfaga o supere las expectativas. Con respecto a algunos 
inconvenientes que suceden en el restaurante, la mayoría de clientes consideraban que la 
calidad de la comida es buena cuando se trata de carnes. Por otro lado, gran parte de 
clientes manifestaron estar insatisfechos con las pastas y la presentación de otros platos, 
sin embargo, se han podido sobrellevar haciendo un cambio del plato. 
A nivel local, se presenta el caso del restaurante del hotel Hilton en el distrito 
de Miraflores, región Lima, éste restaurante ofrece alternativas de comida peruana 
contemporánea con una presentación elegante y de primer nivel. Dicho restaurante 
brinda un servicio y atención impecable que llama la atención de los clientes debido a 
esto, se encuentran satisfechos ya que manifiestan haber obtenido un plato exquisito con 





importante recalcar que uno de los aspectos principales para el cliente es que la atención 
sea de forma rápida en todo momento, sin embargo, en éste restaurante existe una 
demora al entregar las cuentas. Es por este motivo que los clientes se muestran 
desesperados al no poder pagar ya que la mayoría de ellos se encuentran apurados por 




























1.2 Trabajos previos 
 
Antecedentes internacionales 
Villalba (2016) en su investigación titulada “Análisis de calidad del servicio y 
atención al cliente en Azuca Beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y sugerencias de 
mejora, Quito, Ecuador”. Tuvo como objetivo principal analizar la calidad de servicio y 
atención al cliente de los tres restaurantes tomados como objeto de estudio para la 
posible implementación de mejoras en los mismos. Esta investigación abarcó de querer 
conocer algunas fortalezas y debilidades que presentan los establecimientos ubicados en 
la Plaza Foch. Se aplicó un a 114 clientes para cada restaurante con el fin de tener una 
información más clara con respeto a las percepciones del cliente. La conclusión 
principal es que la mayor fortaleza de los tres establecimientos es la infraestructura y la 
limpieza del lugar; la decoración, y el tipo de música de cada restaurante que influye en 
el ambiente. Otra conclusión relevante es que las debilidades detectadas fueron la 
amabilidad del personal y la rapidez del servicio, las cuales deben ser mejoradas que 
estos son puntos fundamentales para un servicio de calidad. 
 
Por otro lado, Alvarez (2014). Realizó la tesis titulada “el servicio que ofrece 
los supermercados y la satisfacción del cliente, Venezuela”. Brinda conocimiento de las 
razones por lo que los clientes se encuentran satisfechos o insatisfechos a la salida de 
estos establecimientos. El estudio fue de tipo descriptivo con un diseño cuantitativo no 
experimental, se aplicaron las encuestas a 839 clientes en los establecimientos 
estudiados, los cuales fueron “Fuerte Tiuna”, “La Carlota”, “Catia” y “Diana” ubicados 
en la capital, con el fin de medir el grado de satisfacción de los clientes respeto al 
servicio brindado. La conclusión principal es que con respecto a la dimensión 
“evidencias físicas”, los productos están colocados ordenadamente según lo que indica 
que cliente por su facilidad, además de contar con una buena infraestructura. Sin 
embargo, otra concusión relevante es que los clientes se sienten insatisfechos por la 








Blanco (2014). realizó la tesis titulado “las estrategias y la satisfacción del 
cliente en el restaurante taurino, Colombia”. La presente investigación permite adquirir 
el aumento de llegada de clientes al restaurante ya que la demanda es muy baja, así 
mismo mejorar la imagen del Museo Taurino, pues la mayoría de los clientes no se 
sienten completamente satisfechos con lo ofrecido. Se aplicó encuestas a 62 clientes con 
el fin de mejorar la atención y relación con los clientes en todo momento. La conclusión 
principal que se obtuvo en ésta investigación es que, gracias a las encuestas y sinceridad 
de los clientes del restaurante, se crearon nuevas estrategias para mejorar las fallas que 
existen para poder brindar un buen servicio. Otra conclusión relevante es que al ofrecer 




Quiñonez (2018). Realizó la tesis titulada “la satisfacción del cliente del 
restaurante 32, Miraflores 2018. La investigación abarcó de querer tener conocimiento 
sobre la satisfacción, demostrando que la mayoría de los clientes se sienten satisfechos 
con todo lo brindado. El estudio fue de tipo descriptivo, con un diseño cuantitativo no 
experimental, se aplicó un cuestionario a 195 personas. La conclusión principal que se 
obtuvo de éste trabajo de investigación es que los clientes consideran que, con respecto 
al rendimiento percibido, los resultados han demostrado que todos los trabajadores del 
restaurante realizan un buen trabajo, así mismo que los motiva a seguir mejorando. Otra 
conclusión relevante que se encontró es que gran parte de clientes satisfechos que asiste 
al restaurante por la atención brindada. 
 
Por otro lado, Moreno (2012). En su investigación titulada “Medición de la 
Satisfacción del cliente en el Restaurante La Cabaña de Don Parce, Piura”. Tuvo como 
objetivo principal realizar una evaluación del grado de satisfacción de los clientes en el 
restaurante “La Cabaña de Don Parce”. La investigación constó de querer conocer las 
causas de insatisfacción de algunos clientes en el restaurante. Se aplicó a 231 
individuos, para la obtención del conocimiento de la satisfacción o insatisfacción de los 
clientes. La conclusión principal que se obtuvo de éste trabajo de investigación es que 





ellos, además de estar atentos y brindarles un plato exquisito, sin embargo, con respecto 
a las pastas, los clientes manifestaron a través de las encuestas que se podría contratar 
un experto para capacitar a los cocineros y puedan mejorar ese plato en especial. Otra 
conclusión es que se utilizó el modelo SERVQUAL que ayudó a realizar éste estudio. 
 
Cajo y Vasquez (2018) realizó la tesis titulada “licorería Take Louge y la 
satisfacción del cliente, Chiclayo”. La investigación permitió evaluar el grado de 
satisfacción de los clientes de dicho lugar mediante el instrumento utilizado el cual fue 
el cuestionario a través del método Servperf. Constituye el tamaño de muestra fue de 
207 clientes. Se concluye que la empatía es una de las dimensiones más alta para sus 
clientes debido a que la atención y todo el servicio brindado resulta ser satisfactorio, 
gracias a éste punto importante es que el cliente se siente motivado en regresar. Por otro 
lado, tanto los elementos tangibles como la seguridad han sido considerados bajos 
debido a que los mozos y el barman no tienen conocimiento de la carta y no están 
totalmente aptos para recomendar algún trago en especial si el cliente lo requiere. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
Se obtuvo conceptos que son de importancia para la investigación en función a las 
variables de estudio. A continuación, se mostrarán definiciones de Satisfacción, Cliente 
y Satisfacción del Cliente. 
 
1.3.1 Definición de satisfacción 
 
El término “Satisfacción” según la Real Academia Española se define como 
“cumplimiento del deseo o del gusto”, sin embargo, esto es un concepto general ya que 
Rico (2011) lo define como “un estado de ánimo que crea agrado y complacencia por la 
realización completa de las necesidades y expectativas creadas.” (p. 45).  
No solo basta ofrecer un servicio o producto que se diferencie a la competencia para 






La satisfacción es “la evaluación que realiza el cliente respecto a un producto o 
servicio, en término de si ese producto o servicio respondió a sus necesidades y 
expectativas.” (Gosso, 2010, p. 77).  Para lograr la plena satisfacción con respecto a la 
compra de un producto o servicio, éste debe cumplir o sobrepasar las expectativas del 
cliente. 
 
Por otro lado, Kotler (2012) define satisfacción como “el nivel de conformidad de la 
persona cuando realiza una compra o utiliza un servicio.” (p. 128). Esto quiere decir que 
la satisfacción por el servicio brindado placenteramente, el cual alcanzo o supero las 
expectativas que el mismo tenía antes de consumir. 
 
1.3.2 Definición de cliente 
 
Koler (2005) “el despertar de las empresas por la incursión del jefe nuevo, que permite 
la prestación de poder atender a los clientes de alguna forma”. Genera el servicio y el 
producto mediante la asignación financiera a través de un medio de pago. (p. 23). 
En otras palabras, el cliente es una pieza importante para la empresa ya que gracias a él 
depende de la permanencia del negocio y de todos los trabajadores; buscar la plena 
satisfacción es el objetivo principal de cada restaurante para poder llegar al éxito. 
 
Los clientes satisfechos tienen más probabilidad de recomendar el servicio y repetir el 
uso en el establecimiento. Es por eso que cuando aumenta la satisfacción del cliente, se 
incrementa la lealtad por lo que la primera experiencia del mismo es de suma 
importancia puesto que depende  del rendimiento empresarial.  (Rodríguez y Callarisa, 
2012, p. 25). Esto quiere decir que satisfacer y superar las expectativas de un cliente 
puede ayudar a retener al mismo. 
 
Para la compañía es importante aquellos clientes activos. Según Staton, Etze y Welker 
(2009) “En la actualidad se brinda servicios y productos de calidad, brindando el 
conocimiento a través de las necesidades que especifica el producto otorgado” (p. 33). 
Generando en el mercado el esfuerzo competitivo de las empresas en brindar a sus 






1.3.3 Definición de satisfacción del cliente 
 
Kanuk (como se citó en Arias 2013) el cliente tiene un acercamiento hacia el producto o 
servicio, que es relacionado por la expectativa de satisfacer una necesidad. (P. 18). Es 
decir se está relacionando las experiencias y la satisfacción con los productos 
adquiridos, a su vez son evaluados a través de las expectativas. 
 
Por otro lado, Kotler (2003) citado por Álvarez (2012) mencionó que el cliente realiza 
la evaluación al poder comparar el rendimiento del producto en mención. (p. 40). 
En otras palabras, un cliente está satisfecho cuando el servicio obtenido cubrió con sus 
expectativas ya que la satisfacción del cliente no solo depende de la calidad del 
servicio, sino también de las expectativas que tenga el mismo por el servicio. 
 
Además, el cliente indica si el rendimiento es aceptado por no, a través de su 
percepción, si fuere el caso se encontrará satisfecho por el producto adquirido. 
 
“Lograr la plena satisfacción del cliente es indispensable de toda organización para 
ganarse un lugar en la mente de los clientes y, por ende, de la sociedad.” (Thompson, 
2006, p. 23). 
Esto quiere decir que toda empresa que puede lograr una alta satisfacción de sus 
clientes tiene beneficios o ventajas a diferencia de las que no pueden lograr dicha 
satisfacción ya que la sociedad puede informar acerca del servicio brindado en dicho 
establecimiento. 
En opinión propia,  el éxito de un negocio está en satisfacer a sus clientes ya que ellos 
son el soporte de la empresa. Además, es importante mencionar que existen factores 
que influyen en el grado de satisfacción de un cliente, desde la infraestructura hasta el 
más importante, el servicio y la calidad por presentar condiciones óptimas y necesaria 












Gosso (2010) Considera la satisfacción como la evaluación 
que realiza el cliente respecto a un producto o 
servicio, en término de si ese producto o 
servicio respondió a sus necesidades y 
expectativas. 
Rico (2011) Considera la satisfacción como un estado de 
ánimo que crea agrado y complacencia por la 
realización completa de las necesidades y 
expectativas creadas. 
Kotler (2003) Considera al cliente como alguien que accede 
a un producto o servicio por medio de una 
transacción financiera u otro medio de pago. 
Rodríguez y Callarisa (2012) Consideran que los clientes satisfechos  
tienen más probabilidad de recomendar el 
servicio y repetir el uso en el establecimiento. 
Es por eso que cuando aumenta la 
satisfacción del cliente, se incrementa la 
lealtad del mismo. 
Kanuk (como se citó en Arias 2010) El cliente considera la satisfacción mediante 
la perfección del producto o servicio que es 
relacionado con la expectativa. 
Kotler (2003) citado por Álvarez (2012) El cliente satisfecho es aquel individuo que 
percibe mediante su estado de ánimo la 





1.3.4 Beneficios de lograr la satisfacción del cliente 
 
Las empresas logran beneficios a través de sus clientes cuando tienen la satisfacción 
porque cubren una necesidad o interés, se obtiene tres ideas claras sobre su importancia 
a continuación: 
Primero: Kotler y Armstrong (2008) manifestaron:  
“cuando el cliente está contento con el producto que adquirido, vuelve a 
realizar la compra por la satisfacción que tiene, generando una lealtad 
con la empresa, envolver o regresar a futuro para la adquisición de 
productos adicionales según la necesidad. Segundo: los servicios o 
productos se han adquirido de manera positiva, a través de cliente 
satisfecho, obtienen beneficios de satisfacción y por ende realizan la 
publicidad positiva a sus familiares, conocidos y amistades. Tercero: los 
clientes obtienen satisfacción a través de la competencia generada entre 
las empresas, determinando beneficios en el mercado. (p.28) 
 
1.3.5 Elemento que indica satisfacción del cliente 
 
Según Parasur, Bery y Zethaml (1985), por Cronnin y Teylor (1996), existe la manera 
de evaluar la satisfacción del cliente: 
- La primera se genera a través de las diferencias entre las expectativas y el 
rendimiento que se percibe, estos componentes brinda el nivel de satisfacción y 
las expectativas a través de su percepción 
- Se toma la forma en el cual el cliente se encuentra satisfecho por el producto 
recibido, llenando sus expectativas. 
 
El rendimiento percibido 
 
El cliente obtiene el servicio o producto y a su vez evalúa el desempeño. Éste resultado 
genera las características del rendimiento percibido a continuación:  
- El cliente determina la visión que tiene hacia la empresa. 





- Permite la opinión de los individuos que incluye en los clientes. 




Los clientes tienen la esperanza de poder tener algo duradero, estableciendo 
expectativas correcta y a su vez generara un alto nivel de satisfacción por la compra 
realizada la expectativa tiene un efecto a través de cuatro situaciones a continuación: 
- La empresa brinda beneficios por el producto brindado. 
- Genera experiencias mediante las compras realizadas con anterioridad. 
- Permite obtener la opinión de conocidos o aquellos líderes de opinión. 
- Aquellas promesas que son ofrecidas por los competidores. 
 






1.3.7 Teorías de la satisfacción del cliente 
A continuación, se explicarán distintas definiciones de teorías relacionadas con el tema 
de investigación, para ello se recopiló información fundamental de diversas fuentes 
dando a conocer la base teórica de investigaciones anteriores. 
 
1.3.7.1 La teoría de los dos factores en la satisfacción del cliente  
 
La teoría de los dos factores en la satisfacción del cliente sostiene la existencia de 2 
distintos factores relacionados con la satisfacción, los cuales son los factores higiénicos 
y los factores de crecimiento o motivación. (Silvestro y Johnston, 1990). 
Percepciones – Expectativas = Nivel de satisfacción 





Los factores higiénicos, son factores que son esperados por el cliente, en los que un 
fallo en la prestación en considerar la importancia de los precios elevados, que no exista 
un buen servicio por parte del personal y que no se cumpla con las necesidades de los 
mismos. 
Por otro lado, los factores de crecimiento o motivación, son factores que el cliente 
considera como variedad de precios económicos, la buena imagen del personal y que el 
producto o servicio cumpla con lo que está esperando, esto dará como resultado la plena 
satisfacción del cliente. 
A continuación, se muestran los indicadores que causan satisfacción o insatisfacción del 
cliente: 
 Swan y Combs indican que la satisfacción del cliente tiene como indicadores: precios 
económicos que se debe brindar, es decir, ofrecer variedad de precios y que cada uno de 
estos sean accesibles para todo cliente, buena imagen del personal, esto se refiere al 
uniforme organizado, presencia y aseo correspondiente, y servicio con prontitud ya que 
actualmente la mayoría de clientes cuentan con poco tiempo para realizar un consumo 
en una organización. 
Por otro lado, los indicadores de la insatisfacción del cliente son: precios elevados, 
deficiente servicio por parte del personal y que el producto o servicio no cumpla con sus 
necesidades. (Swan y Combs, 1976). 
1.3.7.2 Teoría de la disconformidad 
 
Oliver (1981, citado por Setó 2004) manifestó la insatisfacción con satisfacción que 
percibe el cliente mediante su impresión que muestra después de realizar una compra. 
Ésta teoría se basa en las expectativas y las experiencias del cliente por lo que se le 
conoce como paradigma de la disconformidad. 
Dicho paradigma supone que la satisfacción del cliente es el resultado de un proceso de 
comparación, es decir, el cliente realiza una comparación entre dos productos o 
servicios y posteriormente procede a experimentar su compra. Para ello, se considera 
que la expectativa que tiene como indicador se basa en las opiniones de lo ofrecido, 





del servicio como el desempeño del producto, desempeño del personal y evaluación del 
servicio, esto va a tener como resultado la disconformidad positiva del cliente con lo 
brindando en el establecimiento. 




Figura 1. Satisfacción e insatisfacción del cliente 
Fuente: Oliver (1981, citado por Setó 2004) 
 
Como se puede observar en la figura anterior, ésta es la función de las expectativas y 
disconformidad siguiendo el paradigma de la satisfacción del cliente. 
 
Una disconformidad positiva de acuerdo a las expectativas es cuando el producto o 
servicio ha superado las mismas, esto se debe a que el cliente tenía expectativas antes de 
consumir y el desempeño del servicio las excedió. Por otro lado, la disconformidad 
negativa es cuando el desempeño real fue malo por cual se obtendrá un cliente 
insatisfecho con lo que se le ofreció. 
 
1.3.7.3 Teoría de las expectativas 
 
Los clientes conforman sus expectativas de acuerdo al desempeño de las características 
de un producto o servicio, esto antes de realizar la compra donde el cliente desee 
experimentar. Una vez el cliente realice su compra y haga uso del servicio que ha sido 
adquirido, realizará las comparaciones sobre el desempeño del producto mediante las 
características. 
Esta teoría se basa en usar la puntuación que califica el producto, en cuanto a su 
desempeño es positivo y el producto o servicio llega a ser mejor de lo esperado, es 
decir, cumplió con las expectativas del cliente. Por otro lado, está la clasificación del 
Si Percepciones > Expectativas = Disconformidad positiva 
 





tipo “peor que”, esto sucede cuando el cliente se siente insatisfecho con su compra ya 
que no era lo que esperaba. (Lilijander y Strandvick, 1995). 
 
1.3.8 Modelos de Medición de la satisfacción del cliente 
 
Los modelos presentados a continuación sirven como instrumento de evaluación para 
las empresas que deseen tener conocimiento sobre la opinión del cliente si satisfactorio 
o no servicio o producto adquirido. 
 
1.3.8.1 Modelo SERVQUAL 
 
Definió al cliente cuando reciben un producto realiza la discrepancia a través de sus 
expectativas como consumidor, modelo que se le atribuye a SERVQUAL, menciona 
los diferentes modelos de servicio según la calidad del producto realizado, percibido 









Figura 2. Modelo SERVQUAL 
Fuente: Zeithaml y Parasuraman (1998) 
 
 
Definido a través del modelo ser SERVQUAL, la percepción que tiene el cliente a 
través de las expectativas en la adquisición de productos o servicios. El cliente es el que 





importancia de la gestión que se le brinda a los productos o servicios por parte de la 
empresa. Los autores han realizado un análisis de este conocimiento, a través de las 
expectativas, percepción que tiene el cliente, a través de los comentarios, según la 
necesidad o la experiencia de poder satisfacer un producto o servicio, generado a través 
de la publicidad al momento de realizar una compra, aprovechando las promociones de 
las empresas proveedoras de los productos o servicios. 
Dimensiones en el que se observa el gráfico a continuación: 
- Elemento tangible: porque brinda aquellas instalaciones, materiales o equipos 
que han sido utilizados. 
- Fiabilidad: Desenvolvimiento del personal de forma amable y sobre todo, 
cumplir con lo prometido. 
- Respuesta: genera al cliente la ayuda para presentar un servicio óptimo y 
servicial. 
- Seguridad: Genera una buena atención que brinda el personal para que de esta 
manera el cliente se sienta en confianza. 
- Empatía: Muestra de interés por parte del personal y atención personalizada que 
le ofrecen al cliente.  
 
1.3.8.2 Modelo de confirmación de expectativas 
 
Con el pasar de los años, las expectativas del cliente han ido evolucionando debido a 
que ellos no solo buscan consumir y que el producto sea de calidad, también buscan 
vivir una experiencia diferente y agradable, algo que los podría hacer volver en un 
futuro. 
Este modelo entiende la satisfacción como el resultado de comparación entre la realidad 
percibida por el cliente y las expectativas que éste tiene de acuerdo al producto o 
servicio que le ofrecerán en la empresa. 
Como se puede observar la relación de las variables generan expectativas a través de la 
proposición de los modelos por su rendimiento. Es lo esperado por el cliente, “des 
confirmación negativa”, cuando el producto no era exactamente lo que esperaban, es 





las expectativas que tenían antes de, logrando así la satisfacción completa del cliente. 
(Howard y Sheth, 1969, p. 4). 
Existen dos métodos para aplicar éste modelo, método inferido, el cual según Yuksel y 
Rimmington (1988) “supone medir la diferencia entre expectativa y la percepción del 
resultado obtenido.” (p. 6). 
Y el método directo, el cual el encuestado determina directamente la diferencia entre 
expectativas y percepciones. De las expectativas se dan a través del método que sigue 
en la recolección de la información por medio de los clientes, que consuman un 
producto o servicio, que pueda generar incomodidad según de los diversos motivos, sin 
embargo también presenta una desventaja importante que se debe considerar, por 
ejemplo, el cliente puede afirmar tener altas expectativas es necesario realizar la 
diferencia entre expectativas y percepciones ya que se da de forma directa con el 
cliente. 
 
1.3.8.3 Modelo afectivo – cognitivo 
 
El concepto de satisfacción como emoción ha sido definido por Oliver (1998) el cual 
afirma que “la satisfacción es el resultado de un proceso cognitivo, el cual nos permite 
tener interacción con los que nos rodea.” (p. 9).  
Este modelo supone que mientras el cliente consume un producto o servicio, se 
experimentan sentimientos y emociones que intervienen en los juicios de satisfacción, 
sin embargo en los trabajos de Oliver, se considera que dichas emociones surgen en el 
cliente después de procesar la información, es decir, la mayoría de clientes prefieren 
esperar que finalice el servicio y  posteriormente brindar un comentario con respecto a 
la experiencia que tuvo de acuerdo al trato por parte del personal, calidad de servicio, 
etc. Esto se puede dar mediante un cuestionario o simplemente publicando su opinión 
en páginas como “Tripadvisor”. 
De alguna forma, podemos observar que estos procesos ante situaciones están por 
encima del efectivo, por querer indagar de que manera al mercado de convencer al 





importancia para el cliente que se encuentre emocionado insatisfecho por la adquisición 
de un producto o servicio, ya que no todos sienten esas emociones al consumir un 
producto o servicio causando de esta manera la insatisfacción del cliente. Esto nos dijo 
Zeithaml (1988), el cual afirmó que: “Lo afectivo primará en el ámbito de los servicios 
y de los productos no duraderos, mientras que lo cognitivo primará en la evaluación de 
los productos duraderos.” (p. 9). 
 
1.3.8.4 Modelo SERVPERF 
 
Hoy en día, las empresas son cada vez más competitivas logrando de esta manera 
obtener una buena posición en el mercado, para esto es de suma importancia asegurar 
personal que se sienta comprometido con su trabajo y esté interesado en brindar un buen 
servicio a los clientes, los cuales son cada vez más exigentes. Como resultado, se 
lograran clientes más satisfechos con lo ofrecido y en un futuro, clientes fidelizados con 
la empresa. 
Este modelo fue propuesto por Cronin y Taylor (1992) estos autores realizaron el 
modelo SERVPERF (service performance o rendimiento del servicio) el cual se 
compone de los mismos ítems y dimensiones del modelo SERVQUAL, la única 
diferencia que existe entre los dos es que Cronin y Taylor (1994) llegaron a la 
conclusión de eliminar el componente de expectativas del cliente y solo se dirigirse a la 
percepción sobre los servicios. 
Además, Cronin y Taylor demostraron que brindar un buen servicio debe orientarse 
únicamente a la percepción del producto o servicio que se ofrece, más no en las 
expectativas que tengan los clientes antes de consumir. Por este motivo, estos autores 
consideran al modelo SERVPERF el adecuado debido a que es basado solo en 
percepciones, el cual se aproxima más a la satisfacción del cliente. 
El modelo SERVPERF se compone por 22 ítems que se asocian y sirven de guían según 












Modelos Descripción Dimensiones o factores 
Modelo SERVQUAL  
Zeithaml y  
Parasuraman (1988) 
En este modelo, los autores 
plantearon cinco dimensiones 
que permiten conocer tanto las 
expectativas como 
percepciones que el cliente 







Modelo de confirmación de 
expectativas 
Howard y Sheth (1969) 
Este modelo es el resultado de 
comparación entre la realidad 
percibida y expectativas que el 
cliente tiene de acuerdo al lo 
que la empresa ofrece. 
Modelo afectivo - cognitivo   
Zeithaml (1988) 
Este modelo supone que 
mientras el cliente consume un 
producto experimenta 
sentimientos y emociones las 
cuales depende de éstas su 
satisfacción.  
Modelo SERVPERF 
Cronin y Taylor (1994) 
Este modelo es basado 
únicamente en las percepciones 
del cliente. 
El cuestionario de éste modelo 
presenta menos preguntas que 





1.4 Información general de la empresa 
1.4.1 Ubicación 
El restaurante Social del Hotel Hilton se encuentra ubicado en la Av. La Paz 1099, 








Figura 3. Mapa de ubicación 
Fuente: googlemaps 
 
1.4.2 Actividad económica 
El restaurante Social del Hotel Hilton se dedica a la venta de platos a la carta de 
inspiración peruana. Cuenta con 4 servicios: desayuno buffet servido a la mesa, es decir, 
cuenta con un “carrito” llamado “buffet sobre ruedas” el cual contiene variedad de 
pequeños alimentos como parfait de frutas, embutidos, sándwiches, palta, entre otros. 
Además, está el panadero que ofrece variedad de panes dulces y salados, y los platos a 
la carta que se puede pedir las veces que el cliente desee; almuerzo, tea time y cena.  
Por otro lado, los domingos son más especiales ya que se ofrece un brunch llamado 
“brunch dominical”. Esta propuesta abarca en 4 estaciones en vivo: estación de carnes 
donde puede solicitar pollo al horno, chancho, etc. Estación de pastas con salsas, 
estación de ceviche y la de postres. Se puede encontrar postres peruanos como crema 
volteada, arroz con leche y mazamorra morada. Así mismo, los platos a la carta, todo 





Razón Social: I&G HISPANIA SAC 
RUC: 20550025176 
Actividad Comercial: Venta de platos a la carta, piqueos, bebidas, cocteles, entre otros. 
 
1.4.3 Misión y visión de la empresa 
La misión que se ha propuesto esta empresa es “ser la compañía más hospitalaria del 
mundo, ofreciendo satisfactorias experiencias para los huéspedes, oportunidades 
concretas para los Miembros del Equipo, alto retorno para los propietarios y una 
influencia positiva en las comunidades en las que trabajamos.” 
Como visión presenta llenar el mundo de calidez y hospitalidad ofreciendo una 




Hilton Hotels & Resorts es una cada hotelera internacional contando con más 540 
hoteles en 78 países como Brasil, Colombia, Costa Rica, entre otros; fundada por 
Conrad Hilton en el año 1919 en Texas, Estados Unidos.  
El primer espacio administrado por Hilton Worldwide en el Perú fue Hilton Lima 
Miraflores inaugurado el 13 de diciembre del 2012. Actualmente, cuenta con 11 pisos 
entre salas de eventos, gimnasio, piscina climatizada, 207 habitaciones y el restaurante 
llamado “Social”, el cual nace debido a que la gerenta brasileña del hotel Hilton de 
Lima, Laura Castagnini, no deseaba que solo sea visualizado como el restaurante del 
hotel, por ello, además del salón privado y principal, crearon una terraza y una barra con 
el objetivo de brindar una nueva alternativa tanto al viajero como a los clientes peruanos 

















Figura 4. Organigrama del restaurante Social. 
 
Gerente de AyB y Restaurante 
Funciones: 
- Supervisar el trabajo del resto del personal: cocineros, servers/bussers, supervisores, 
anfitriona, etc. 
- Llevar el control financiero del negocio: gastos revistos y extraordinarios, pagos a 
empleadores y proveedores, liquidación de impuestos. 
- Supervisión de la recepción junto a la anfitriona antes de ingresar al restaurante. 
- Colaborar y aportar ideas en materia de publicidad y marketing. 
- Gestionar la documentación del restaurante como facturas, permisos, entre otros. 
Supervisor de restaurante 
Funciones: 
- Supervisar a los servers/bussers. 





- Encargado del salón en general. 
- Control de llegada de todos los platos a los clientes. 
Chef ejecutivo 
Funciones: 
- Organización general de la cocina y de sus trabajadores. 
- Control de los pedidos del cliente ya que a veces realizan sus pedidos con ingredientes 
especiales. 
- Cuidado de la cocina. 
- Supervisar la limpieza de la cocina debido a que pueden ocurrir accidentes si el 
personal de steward no realizo el secado total del piso. 
Cocinero 
Funciones: 
- Cuidado de los insumos fríos. 
- Preparar y almacenar la materia prima. 
- Elaboración de platos 
- Mantener la higiene total en la cocina. 
- Manipulación de todo tipo de alimentos. 
Steward 
Funciones: 
- Lavado de lozas, cristalería y cubertería. 
- Responsable de la limpieza total de la cocina. 
- Encargado de mantener el equipo completo del área de alimentos y bebidas.  






Server o mesero 
Funciones: 
- Dar la bienvenida al cliente. 
- Mencionarle al cliente o huésped cómo funciona el servicio en el restaurante. 
- Toma de pedidos cuidadosamente ya que algunos pueden ser platos especiales. 
- Llevado de platos a la mesa. 
Busser o ayudante de mesero 
Funciones: 
- Mantener limpio y presentable las estaciones con lozas, cubertería y cristalería. 
- Organización de los productos utilizados en el área como azafates, “Buffet sobre 
ruedas” y canasta de pan. 
- Estar atento a las necesidades de los meseros y clientes. 
- Retirar los sucios y llevarlos a cocina. 
- Limpieza y seteo de las mesas. 




- Preparar todo tipo de bebidas. 
- Recibir, recomendar y despedir a los clientes. 
- Tomar pedidos y servir las bebidas con sus piqueos como tacos o aceitunas. 
- Facturación y cobro al cliente. 






- Administrar las reservaciones de los clientes por teléfono. 
- Colocar la carta de menú antes de iniciar el servicio y verificar que estén limpios. 
- Recibir, darle la primera bienvenida al cliente y verificar su reserva. 
- Asegurarse de que cada mesa se encuentre bien seteada, dirigir al cliente a su mesa y 
ofrecerle alguna bebida. 
- Asegurarse que todos sus compañeros estén informados del número de personas que 
llegarán. 
 
1.4.6 Marco legal 
Concepto de restaurante 
El concepto de restaurante ha ido cambiando con el transcurso de los años debido a que 
actualmente los clientes son aún más exigentes al reconocer si se encuentran satisfechos 
o insatisfechos después del servicio brindado. Tal como lo define el Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo, el restaurante es un lugar donde le preparan y sirven 
alimentos y bebidas al cliente. 
“Establecimiento que ofrece comidas y bebidas al público, preparadas en el mismo 
local, prestando el servicio de acuerdo a las normas sanitarias correspondientes.” 
(MINCETUR, 2004, p. 2).  
Para lograr la autorización de funcionamiento y categorización de un restaurante debe 
seguir algunos requisitos para el  inicio de sus actividades. Uno de los puntos más 
importantes es que de acuerdo a la ley Nº 26935, todo establecimiento deberá estar 
inscrito en el Registro Único de Contribuyentes (RUC). Esta ley consiste en los 
procedimientos para obtener las autorizaciones para el inicio de las actividades de cada 
empresa. 
Para ello, los titulares del restaurante tendrán un plazo de treinta días de iniciada su 
actividad para informar al Órgano Regional Competente. Así mismo, la declaración 
jurada la cual cuente con licencia municipal de funcionamiento y cumpla con las 
normas a las condiciones del servicio que prestan a la calidad en la preparación de 





MINCETUR (2004) “al cumplir con todos los requisitos, el establecimiento será 
categorizado y será supervisado cada cierto tiempo para que de ésta manera se pueda 
verificar que se cumple con el reglamento dado y brinde el servicio de alimentos y 
bebidas.” (p. 2). 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente en el restaurante Social del Hotel Hilton, 
distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
1. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente respecto a los elementos tangibles 
en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
2. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente respecto a la fiabilidad en el 
restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
3. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente respecto a la capacidad de respuesta 
en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
4. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente respecto a la seguridad en el 
restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
5. ¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente respecto a la empatía en el 
restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018? 
 
1.5 Justificación  
 
Tener conocimiento sobre el nivel de satisfacción actual del consumidor es de suma 
importancia porque de esta manera se puede saber cuáles son los aspectos más 
importantes del servicio para los clientes quienes al estar satisfechos regresarán las 
veces que sean necesarias y recomendarán sin duda el restaurante manifestando que 
brinda un servicio de calidad. 
El presente trabajo de investigación se realiza para determinar algunos errores que 
brinda el personal durante el servicio, los cuales se pueden detectar a través de los 





de su satisfacción siendo positiva o negativa, generando mejoras en la atención 
brindada. 
El desarrollo de este trabajo servirá como ayuda para otras organizaciones que desean 
mejorar el servicio brindado a sus clientes y de esta manera obtener más clientes 
satisfechos. Además, puede servir como un guía para futuros investigadores que les 
interesa el tema o simplemente para los empresarios que son nuevos en el mercado y 
necesitan tomar buenas decisiones para dar a conocer su negocio. 
 
1.6 Objetivos  
1.6.1 Objetivo general 
Determinar el nivel de satisfacción del cliente en el restaurante Social del Hotel Hilton, 
distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
 
1.6.1 Objetivos Específicos 
1. Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a los elementos tangibles 
en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
2. Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la fiabilidad en el 
restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
3. Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la capacidad de 
respuesta en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 
2018. 
4. Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la seguridad en el 
restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
5. Determinar el nivel de satisfacción del cliente respecto a la empatía en el 










































2.1 Diseño de Investigación  
 
Diseño no experimental, transversal ya que según Hernández, Fernández y Baptista 
(2013) “las variables no han sido manipuladas por el investigador” (p. 187). 
El diseño será de enfoque cuantitativo. 
Esta investigación es de tipo descriptivo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) 
“busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos o cualquier otro 
fenómeno que se ha sometido a un análisis.” (p.134). 
 
2.2 Variables, Operacionalización 
 
Según Valderrama (2009) “Las variables se encuentran con por componentes”. (p. 30). 
El presente trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo y tiene una sola variable 
“Satisfacción del cliente”. 
 
Tabla 3.  













“La población es el grupo para el cual serán válidas las conclusiones que se obtengan: a 
los elementos o unidades (personas, instituciones o cosas) que están involucradas en la 
investigación”. (Morales, 1999, p. 17). 
 En la presente investigación, la población lo constituye por 2399, se obtuvo esta 
población a través de los comensales que asisten al restaurante. 
 
Muestra 
La muestra estuvo conformada por 331 clientes. Hernández, Fernández & Baptista 
(2014) definen la muestra como “un subconjunto representativo de un universo o 




















2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas de recolección de datos 
 
Técnica de la encuesta: La variable de estudio Satisfaccion del cliente será a través de 
un cuestionario el cual será previamente impreso. 
 
2.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
 
Es el cuestionario tiene el fin de poder recolectar los datos a través de sus variables y 
dimensiones. 
Esta compuesto por cinco escalas según de que, mostrando los resultados obtenidos a 
través de su medición. 
 
2.4.3 Validez del instrumento de medición 
Validado por tres expertos de la Universidad César Vallejo – Lima Norte, los cuales se 
presentan a continuacion. 
 
Tabla 4. 







 Expertos Casa de estudios 
Nº 
01  Mg. Segovia Aranibar, Elizabeth 
UCV 02 Mg. Salas Carrera, Martin 







Es aquel que mide el nivel de confianza del instrumento en el cual se calcula el 
coeficiente Alfa de Cronbach. 
 
Tabla 5.  








2.5 Metodos de análisis de datos 
Para procesar la información y analizar los datos, se realizará en una base de datos con 
la información reunida del cuestionario y se realizará el análisis por medio del SPSS 
v.22. Este sistema estadístico permite el análisis cuantitativo e interpretación de los 
datos recolectados en la encuesta de manera computarizada (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2014). 
2.6 Aspectos éticos 
Al momento de realizar el trabajo de investigacion a traves de las encuestas, existio total 
tranparencia y honestidad, asi mismo se preservó el anonimato de todo tipo de 
informacion personal de los encuestados. 
La investigacion ha respetado las normas cientificas, ademas de solicitar el permiso 
correspondiente para desarrollar es estudio en dicha empresa. De igual manera, se 









































3.1 Análisis descriptivos de los resultados 
 
Tabla 6.  
Edad del encuestado 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 18 - 25 20 6,0 
26 - 35 81 24,5 
36 - 45 101 30,5 
46 - 55 83 25,1 
56 a más 46 13,9 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 6, se puede observar que, respecto a la edad de los encuestados, el 31% 
tienen entre los 36 y 45 años, un 25% de los clientes tienen entre los 46 y 55 años. Por 
otro lado,  el 14% tienen entre 56 a más.  
Esto es debido a que la mayoría de los clientes entre 36 y 45 años son turistas 
extranjeros que visitan el hotel por unos días para posteriormente seguir conociendo 
lugares turísticos en el Perú. 
 
Tabla 7.  





En la tabla 7, se observa que, respecto al género del encuestado, el género femenino 
corresponde el 42% y masculino 58%. 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Masculino  192 58,0 
Femenino 139 42,0 






El restaurante cuenta con equipos modernos 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 7 2,1 
desacuerdo 49 14,8 
parcial 130 39,3 
de acuerdo 125 37,8 
totalmente de acuerdo 20 6,0 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 8 podemos apreciar que del total de encuestados, el 39% se muestran de una 
manera de acuerdo a que el restaurante cuenta con equipos modernos, el 38% se 
muestra de acuerdo. Solamente un 2% se muestra totalmente en desacuerdo ante la 
pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 44%, 
están de acuerdo con que el restaurante cuente con equipos modernos. 
Esto es debido a que los clientes, en especial las mesas que se encuentran cerca de la 
“micros”, pueden notar que siempre está en buen estado y es rápida ya que el personal 
no se demora más de 30 segundos en enviar su pedido.  
 
Tabla 9. 
Las instalaciones observadas son atractivas 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 16 4,8 
desacuerdo 46 13,9 
parcial 91 27,5 
de acuerdo 128 38,7 
totalmente de acuerdo 50 15,1 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 9 apreciamos que del total de encuestados, el 39% se muestran de acuerdo 
con que las instalaciones observadas son atractivas, el 27% se muestra de una manera 
parcial. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados, un 54% están de 





Esto es debido a que el restaurante Social del hotel Hilton cuenta con un buffet sobre 
ruedas en el servicio de desayuno, un “carrito” para el servicio de almuerzo y uno para 
la noche. Cada vez que este “carrito” se acerca a la mesa y el personal se encarga de 




La apariencia del personal es pulcra y organizada 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 20 6,0 
desacuerdo 36 10,9 
parcial 107 32,3 
de acuerdo 136 41,1 
totalmente de acuerdo 32 9,7 
Total 331 100,0 
 
 
Esto es debido a que por órdenes del gerente de Alimentos y Bebidas, todo personal 
debe tener de 3 uniformes completos. La mayoría del personal del restaurante Social ha 
recibido buenos comentarios respecto a que el uniforme siempre se encuentra pulcro por 
parte del cliente. Sin embargo, laborar en el área de restaurante puede traer como 
consecuencia  accidentes en el uniforme. Esto es uno de los problemas que puede 
identificar el cliente. 
 
Tabla 11.  
Los materiales en los que se transportan los productos son bien presentados 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 11 3,3 
desacuerdo 28 8,5 
parcial 99 29,9 
de acuerdo 149 45,0 
totalmente de acuerdo 44 13,3 





En la tabla 11 apreciamos que del total de encuestados, el 45% se muestran de acuerdo 
con que los materiales en lo que se transportan los productos son bien presentados, el 
30% se muestra de una manera parcial. Por tanto, apreciamos que del total de clientes 
encuestados un 58% están de acuerdo con que los materiales en lo que se transportan los 
productos son bien presentados. 
Esto es debido a que los “carritos” y azafates siempre se encuentran limpios, sin 
embargo un punto en contra es que estos materiales se encuentran a la vista de los 
clientes cuando se cuenta con una gran afluencia de clientes pudiendo causar de alguna 
manera fastidio. 
 
Tabla 12.  
Tiempo prometido 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 12 3,6 
desacuerdo 71 21,5 
parcial 109 32,9 
de acuerdo 109 32,9 
totalmente de acuerdo 30 9,1 
Total 331 100,0 
 
  
En la tabla 12 apreciamos que del total de encuestados, el 33% se muestran de acuerdo 
con que el servicio se realiza en el tiempo prometido. De la misma forma, el 33% se 
muestra de una manera parcial. Solamente un 4% se muestra totalmente en desacuerdo 
ante la pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados 









Tabla 13.  
Existe interés en resolver algún problema 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 7 2,1 
desacuerdo 57 17,2 
parcial 100 30,2 
de acuerdo 147 44,4 
totalmente de acuerdo 20 6,0 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 13 apreciamos que del total de encuestados, el 44% se muestran de acuerdo 
con que existe un interés por resolver un problema, el 30% se muestra de una manera 
parcial. Solamente un 2% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 50% están de 
acuerdo con que existe un interés por resolver un problema. 
Esto es debido a que cada vez que se presenta un problema y el cliente lo comunica, el 
supervisor de turno conversa de lo sucedido y posteriormente se le brinda una amenidad 
por la molestia causada. Sin embargo, algunos clientes al llegar con una incomodidad y 
obtener otra por una equivocación por parte del personal causa que simplemente se 
retiren del establecimiento y no deseen volver más. 
 
Tabla 14.  
Existe una buena relación con el personal 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 23 6,9 
desacuerdo 57 17,2 
parcial 53 16,0 
de acuerdo 133 40,2 
totalmente de acuerdo 65 19,6 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 14 apreciamos que del total de encuestados, el 40% se muestran de acuerdo 





parcial. Solamente un 7% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 60% están de 
acuerdo con que existe una buena relación con el personal. 
Esto es debido a que en todo servicio y con todo cliente, el personal debe tener 
comunicación con sus mesas, es decir, siempre recomendar platos, preguntar “¿cómo 
estuvo su día?”, etc. Esto genera que el cliente se sienta en confianza y tengan una 
experiencia agradable. Sin embargo, existen clientes que prefieren consumir un 
producto o servicio tranquilos y solos. 
 
Tabla 15.  
Las quejas o incomodidades se resuelven a tiempo 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 14 4,2 
desacuerdo 79 23,9 
parcial 87 26,3 
de acuerdo 136 41,1 
totalmente de acuerdo 15 4,5 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 15 apreciamos que del total de encuestados, el 41% se muestran de acuerdo 
con que las quejas o incomodidades se resuelven a tiempo, el 16% se muestra de una 
manera parcial. Solamente un 7% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados, un 46% están de 
acuerdo con que las quejas e incomodidades se resuelven a tiempo. 
Esto se debe a que cuando existe alguna queja por parte del cliente antes de consumir un 
producto o servicio, el encargado de turno se acerca, escucha con atención la situación y 








Se cumple con lo prometido 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 6 1,8 
desacuerdo 57 17,2 
parcial 108 32,6 
de acuerdo 140 42,3 
totalmente de acuerdo 20 6,0 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 16 apreciamos que del total de encuestados, el 42% se muestran de acuerdo 
con que se cumple con lo prometido, el 33% se muestra de una manera parcial. 
Solamente un 2% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta planteada. Por 
tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 48% están de acuerdo con 
que se cumple lo prometido. 
Esto se debe a que la mayoría de clientes no conocen exactamente qué es lo que 
contiene cada plato a pesar de poder encontrarlo en la carta. Este se deja ayudar por el 
personal según sus gustos y finalmente cuando el plato llega a su mesa, los clientes 
quedan encantados ya que indican que no imaginaban que sería de esa forma. 
 
Tabla 17.  
El personal está dispuesto a ayudar en todo momento 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido desacuerdo 63 19,0 
parcial 129 39,0 
de acuerdo 114 34,4 
totalmente de acuerdo 25 7,6 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 17 apreciamos que del total de encuestados, el 39% se muestran de acuerdo 
con que el personal está dispuesto a ayudar en todo momento, el 34% se muestra de una 





pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados la gran 
mayoría se muestra de forma parcial. 
Esto se debe a que todo personal debe estar atenta a sus mesas y acercarse cada cierto 
tiempo para crear una pequeña conversación acerca de la carta, presentación de platos y 
de donde provienen algunos de ellos. Así mismo, estar informado si el cliente necesita 
algo más. Sin embargo, existe un porcentaje que no se muestra de acuerdo, ni 
desacuerdo, esto es debido a que cuando el restaurante Social recibe gran afluencia de 
clientes, es más difícil poder acercarse a cada una de las mesas y tener comunicación 
con las mismas. 
 
Tabla 18.  
Se comentan los horarios exactos de servicio 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 5 1,5 
desacuerdo 95 28,7 
parcial 110 33,2 
de acuerdo 112 33,8 
totalmente de acuerdo 9 2,7 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 18 apreciamos que del total de encuestados, el 34% se muestran de acuerdo 
con que si se comentan los horarios de servicio, el 33% se muestra de una manera 
parcial. Solamente un 2% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 37% están de 
acuerdo con que se comentan los horarios exactos de servicio. 
Cuando un cliente visita el restaurante Social, después de brindarle la bienvenida, se le 
comunica los horarios exactos de todo servicio. La mayoría de clientes no le toman 
mucha importancia a lo que le indican ya que piensan que si llegan fuera de ese horario, 
de igual manera obtendrán el producto o servicio que deseen. Esto es un punto en contra 
para la empresa puesto que si el cliente no es atendido en ese momento, puede causar 






Tabla 19.  






Es importante mencionar que la mayoría de clientes se encuentran cortos de tiempo para 
consumir algún servicio ya que posterior a ello pueden estar atareados con otras cosas 
de deben realizar durante el día, por este motivo mucho de ellos se muestran 
disgustados cuando no llega su plato a la mesa a pesar de indicarles que todo plato es 
realizado al instante en que lo solicitan. A pesar de esto, el personal siempre está 
pendiente si necesitan algo más antes y después de la entrega de su pedido.  
 
Tabla 20.  
El personal responde a sus preguntas oportunamente 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 20 6,0 
desacuerdo 61 18,4 
parcial 85 25,7 
de acuerdo 127 38,4 
totalmente de acuerdo 38 11,5 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 20 apreciamos que del total de encuestados, el 38% se muestran de acuerdo 
con que el personal responde a sus preguntas oportunamente, el 26% se muestra de una 
manera parcial. Solamente un 6% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 14 4,2 
desacuerdo 61 18,4 
parcial 107 32,3 
de acuerdo 135 40,8 
totalmente de acuerdo 14 4,2 





planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 50% están de 
acuerdo con que se responde a sus preguntas oportunamente. 
Esto se debe a que todo el personal se encuentra capacitado respecto a lo que contiene 
los platos y bebidas brindados en cada servicio. En caso, el cliente no se encuentre muy 
bien informado y tenga alguna duda, el personal la puede resolver al instante. 
 
Tabla 21.  
El personal transmite confianza 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 9 2,7 
desacuerdo 50 15,1 
parcial 89 26,9 
de acuerdo 120 36,3 
totalmente de acuerdo 63 19,0 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 21 apreciamos que del total de encuestados, el 36% se muestran de acuerdo 
con que el personal transmite confianza, el 27% se muestra de una manera parcial. Por 
tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 55% están de acuerdo con 
que el personal transmite confianza. 
Esto se debe a que desde que el cliente hace ingreso al restaurante Social, todo el 
personal y disfrute de un buen servicio en dicho establecimiento. Por este motivo, es 
que los trabajadores siempre se muestran amables y empáticos al momento de entablar 









Tabla 22.  
Me siento seguro con las transacciones que realizo con el hotel 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 12 3,6 
desacuerdo 30 9,1 
parcial 70 21,1 
de acuerdo 161 48,6 
totalmente de acuerdo 58 17,5 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 22 apreciamos que del total de encuestados el 49% se muestran de acuerdo 
con que se siente seguro con las transacciones que realizan en el hotel, el 21% se 
muestra de una manera parcial. Solamente un 4% se muestra totalmente en desacuerdo 
ante la pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados 
un 66% están de acuerdo con que se sienten seguros con las transacciones que se 
realizan en el hotel. 
 
Tabla 23. 
El personal se muestra amable 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 3 ,9 
desacuerdo 36 10,9 
parcial 93 28,1 
de acuerdo 143 43,2 
totalmente de acuerdo 56 16,9 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 23 apreciamos que del total de encuestados, el 43% se muestran de acuerdo 
con que el personal se muestra amable, el 28% se muestra de una manera parcial. 
Solamente un 1% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta planteada. Por 
tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 60% están de acuerdo con 














En la tabla 24 apreciamos que del total de encuestados, el 40% se muestran de acuerdo 
con que el personal tiene conocimiento y realiza bien su trabajo, el 38% se muestra de 
una manera parcial. Solamente un 1% se muestra totalmente en desacuerdo ante la 
pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 50% 
están de acuerdo con que el personal tiene conocimiento y realiza bien su trabajo. 
Esto se debe a que el personal tiene capacitaciones de cata de vinos y presentación de 
platos a la carta mensualmente. Esto ayuda a que todos los trabajadores tengan el 
conocimiento exacto de los servicios ofrecidos ya que también disgustan de estos para 
que posteriormente le realicen una explicación breve de cada uno y los recomienden de 
acuerdo a los gustos del cliente. 
 
Tabla 25.  
El hotel ofrece servicios adicionales 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 3 ,9 
desacuerdo 65 19,6 
parcial 114 34,4 
de acuerdo 133 40,2 
totalmente de acuerdo 16 4,8 
Total 331 100,0 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 3 ,9 
desacuerdo 37 11,2 
parcial 125 37,8 
de acuerdo 133 40,2 
totalmente de acuerdo 33 10,0 






En la tabla 25 apreciamos que del total de encuestados, el 40% se muestran de acuerdo 
con que el hotel ofrece servicios adicionales, el 34% se muestra de una manera parcial. 
Solamente un 1% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta planteada. Por 
tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 45% están de acuerdo con 







Tabla 26.  






En la tabla 26 apreciamos que del total de encuestados, el 44% se muestran de acuerdo 
con que se tienen horarios de trabajo conveniente para todos, el 30% se muestra de una 
manera parcial. Solamente un 1% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 52% están de 
acuerdo con que se tienen horarios de trabajo conveniente para todos. 
 
Tabla 27. 







En la tabla 27 apreciamos que del total de encuestados, el 40% se muestran de acuerdo 
con que el personal ofrece atención personalizada, el 32% se muestra de una manera 
parcial. Solamente el 1% se muestra totalmente en desacuerdo ante la pregunta 
planteada.  
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 3 ,9 
desacuerdo 57 17,2 
parcial 99 29,9 
de acuerdo 146 44,1 
totalmente de acuerdo 26 7,9 
Total 331 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 4 1,2 
desacuerdo 55 16,6 
parcial 107 32,3 
de acuerdo 131 39,6 
totalmente de acuerdo 34 10,3 





Tabla 28.  
El restaurante se preocupa por nuevos intereses 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 7 2,1 
desacuerdo 51 15,4 
parcial 106 32,0 
de acuerdo 125 37,8 
totalmente de acuerdo 42 12,7 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 28 apreciamos que del total de encuestados, el 38% se muestran de acuerdo 
con que Social. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados un 50% 
están de acuerdo con que el restaurante se preocupa por sus nuevos intereses. 
Se convirtió en una costumbre el que todo personal se acerque un par de minutos a sus 
mesas y entablen una pequeña conversación respecto a su experiencia en  
 
Tabla 29.  
El personal comprende necesidades específicas 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido totalmente desacuerdo 11 3,3 
desacuerdo 36 10,9 
parcial 78 23,6 
de acuerdo 121 36,6 
totalmente de acuerdo 85 25,7 
Total 331 100,0 
 
 
En la tabla 29 apreciamos que del total de encuestados, el 37% se muestran de acuerdo 
con que el personal comprende las necesidades específicas del cliente, el 24% se 
muestra de una manera parcial. Solamente un 3% se muestra totalmente en desacuerdo 
ante la pregunta planteada. Por tanto, apreciamos que del total de clientes encuestados 













           
Por tanto, apreciamos que el rango es de nivel alto en su mayoría.  
Esto se debe a que el cliente considera que los materiales utilizados durante el servicio 
siempre se encuentran en buen estado. 
 








En la tabla 31 apreciamos que la dimensión fiabilidad tiene un 48% de nivel medio en 
cuanto al rango, un 34% de nivel alto en el rango y un 18% de nivel bajo en el rango. 
Por tanto, apreciamos que el rango es de nivel medio en su mayoría. 
Esto se debe a que los clientes consideran que además de tener una buena relación con 
el personal, existe un interés por parte del mismo en resolver alguna queja o 
incomodidad que tengan. Sin embargo, uno de los puntos más resaltantes para ellos es 
que el servicio no se realiza en el tiempo prometido. Esto es un punto en contra debido a 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 37 11,2 
MEDIO 94 28,4 
ALTO 121 36,6 
Total 252 76,1 
Total 331 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 59 17,8 
MEDIO 159 48,0 
ALTO 113 34,1 





que la mayoría de clientes no cuentan con el tiempo suficiente para disfrutar de algún 
servicio en el restaurante Social. 
 
3.4 Resultados Capacidad de respuesta 
Tabla 32.  
Capacidad de respuesta 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 6 1,8 
MEDIO 14 4,2 
ALTO 102 30,8 
Total 122 36,9 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 32 apreciamos que la dimensión capacidad de respuesta tiene un 84% de 
nivel alto en cuanto al rango, un 12% de nivel medio en el rango y un 5% de nivel bajo 
en el rango. Por tanto, apreciamos que el rango es de nivel alto en su mayoría. 
Esto se debe a que el cliente considera que el personal siempre se muestra amable y 
empático al resolver las dudas que puedan tener los mismos. 
 
3.5 Resultados de la cuarta dimensión: Seguridad 
Tabla 33.  
Seguridad 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 15 4,5 
MEDIO 55 16,6 
ALTO 31 9,4 
Total 101 30,5 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 33 apreciamos que la dimensión seguridad tiene un 54% de nivel medio en 
cuanto al rango, un 31% de nivel alto en el rango y un 15% de nivel bajo en el rango. 





3.6 Resultados Empatía 
Tabla 34.  
Empatía 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 12 3,6 
MEDIO 18 5,4 
ALTO 35 10,6 
Total 65 19,6 
Total 331 100,0 
 
En la tabla 34 apreciamos que la dimensión empatía tiene un 54% de nivel alto en 
cuanto al rango, un 28% de nivel medio en el rango y un 18% de nivel bajo en el rango. 
Por tanto, apreciamos que el rango es de nivel alto en su mayoría. 
 
3.7 Resultados de la variable: Satisfacción del cliente 
Tabla 35.  






En la tabla 35 apreciamos que la dimensión empatía tiene un 51% de nivel medio en 
cuanto al rango, un 46% de nivel alto en el rango y un 3% de nivel bajo en el rango. Por 






 Frecuencia Porcentaje 
Válido BAJO 11 3,3 
MEDIO 168 50,8 
ALTO 152 45,9 





































Con respecto al objetivo general de esta investigación fue determinar el nivel de 
satisfacción del cliente en el restaurante Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, 
Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de Quiñonez (2018). Realizó la tesis titulada “la satisfacción del cliente del restaurante 
32, Miraflores 2018. La investigación abarcó de querer tener conocimiento sobre la 
satisfacción, demostrando que la mayoría de los clientes se sienten satisfechos con todo 
lo brindado. El estudio fue de tipo descriptivo, con un diseño cuantitativo no 
experimental, se aplicó un cuestionario a 195 personas. La conclusión principal que se 
obtuvo de éste trabajo de investigación es que los clientes consideran que, con respecto 
al rendimiento percibido, los resultados han demostrado que todos los trabajadores del 
restaurante realizan un buen trabajo, así mismo que los motiva a seguir mejorando. Otra 
conclusión relevante que se encontró es que gran parte de clientes satisfechos que asiste 
al restaurante por la atención brindada. 
Con respecto al objetivo específico 1 de esta investigación fue determinar el 
nivel de satisfacción del cliente respecto a los elementos tangibles en el restaurante 
Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de  Alvarez (2014). Realizó la tesis titulada “el servicio que ofrece los supermercados y 
la satisfacción del cliente, Venezuela”. Brinda conocimiento de las razones por lo que 
los clientes se encuentran satisfechos o insatisfechos a la salida de estos 
establecimientos. El estudio fue de tipo descriptivo con un diseño cuantitativo no 
experimental, se aplicaron las encuestas a 839 clientes en los establecimientos 
estudiados, los cuales fueron “Fuerte Tiuna”, “La Carlota”, “Catia” y “Diana” ubicados 
en la capital, con el fin de medir el grado de satisfacción de los clientes respeto al 
servicio brindado. La conclusión principal es que con respecto a la dimensión 
“evidencias físicas”, los productos están colocados ordenadamente según lo que indica 
que cliente por su facilidad, además de contar con una buena infraestructura. Sin 
embargo, otra concusión relevante es que los clientes se sienten insatisfechos por la 






Con respecto al objetivo específico 2 de esta investigación fue determinar el 
nivel de satisfacción del cliente respecto a la fiabilidad en el restaurante Social del Hotel 
Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de Villalba (2016) en su investigación titulada “Análisis de calidad del servicio y 
atención al cliente en Azuca Beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y sugerencias de 
mejora, Quito, Ecuador”. Tuvo como objetivo principal analizar la calidad de servicio y 
atención al cliente de los tres restaurantes tomados como objeto de estudio para la 
posible implementación de mejoras en los mismos. Esta investigación abarcó de querer 
conocer algunas fortalezas y debilidades que presentan los establecimientos ubicados en 
la Plaza Foch. Se aplicó un a 114 clientes para cada restaurante con el fin de tener una 
información más clara con respeto a las percepciones del cliente. La conclusión 
principal es que la mayor fortaleza de los tres establecimientos es la infraestructura y la 
limpieza del lugar; la decoración, y el tipo de música de cada restaurante que influye en 
el ambiente. Otra conclusión relevante es que las debilidades detectadas fueron la 
amabilidad del personal y la rapidez del servicio, las cuales deben ser mejoradas que 
estos son puntos fundamentales para un servicio de calidad. 
Con respecto al objetivo específico 3 de esta investigación fue determinar el 
nivel de satisfacción del cliente respecto a la capacidad de respuesta en el restaurante 
Social del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de Blanco (2014). Realizó la tesis titulada “las estrategias y la satisfacción del cliente en 
el restaurante taurino, Colombia”. La presente investigación permite adquirir el aumento 
de llegada de clientes al restaurante ya que la demanda es muy baja, así mismo mejorar 
la imagen del Museo Taurino, pues la mayoría de los clientes no se sienten 
completamente satisfechos con lo ofrecido. Se aplicó encuestas a 62 clientes con el fin 
de mejorar la atención y relación con los clientes en todo momento. La conclusión 
principal que se obtuvo en ésta investigación es que, gracias a las encuestas y sinceridad 
de los clientes del restaurante, se crearon nuevas estrategias para mejorar las fallas que 
existen para poder brindar un buen servicio. Otra conclusión relevante es que al ofrecer 






Con respecto al objetivo específico 4 de esta investigación fue determinar el 
nivel de satisfacción del cliente respecto a la seguridad en el restaurante Social del Hotel 
Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de Cajo y Vasquez (2018) realizó la tesis titulada “licorería Take Louge y la satisfacción 
del cliente, Chiclayo”. La investigación permitió evaluar el grado de satisfacción de los 
clientes de dicho lugar mediante el instrumento utilizado el cual fue el cuestionario a 
través del método Servperf. Constituye el tamaño de muestra fue de 207 clientes. Se 
concluye que la empatía es una de las dimensiones más alta para sus clientes debido a 
que la atención y todo el servicio brindado resulta ser satisfactorio, gracias a éste punto 
importante es que el cliente se siente motivado en regresar. Por otro lado, tanto los 
elementos tangibles como la seguridad han sido considerados bajos debido a que los 
mozos y el barman no tienen conocimiento de la carta y no están totalmente aptos para 
recomendar algún trago en especial si el cliente lo requiere. 
Con respecto al objetivo específico 5 de esta investigación fue determinar el 
nivel de satisfacción del cliente respecto a la empatía en el restaurante Social del Hotel 
Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018. 
Con los trabajos previos, el hallazgo de la investigación es similar con el trabajo 
de Por otro lado, Moreno (2012). En su investigación titulada “Medición de la 
Satisfacción del cliente en el Restaurante La Cabaña de Don Parce, Piura”. Tuvo como 
objetivo principal realizar una evaluación del grado de satisfacción de los clientes en el 
restaurante “La Cabaña de Don Parce”. La investigación constó de querer conocer las 
causas de insatisfacción de algunos clientes en el restaurante. Se aplicó a 231 
individuos, para la obtención del conocimiento de la satisfacción o insatisfacción de los 
clientes. La conclusión principal que se obtuvo de éste trabajo de investigación es que 
gran parte de los clientes se encuentran satisfechos por el personal muestra interés en 
ellos, además de estar atentos y brindarles un plato exquisito, sin embargo, con respecto 
a las pastas, los clientes manifestaron a través de las encuestas que se podría contratar 
un experto para capacitar a los cocineros y puedan mejorar ese plato en especial. Otra 









































Es reconocido como uno de los restaurantes saludables, aún debe fortalecer sus 
principales componentes para lograr la plena satisfacción del cliente planteando nuevas 
estrategias innovadoras que permitan mejorar la calidad de servicio para que de esta 
manera el cliente pueda cumplir con sus expectativas y se lleve una experiencia 
agradable por parte de la empresa. 
Después del estudio realizado, se puede concluir que uno de los problemas que 
afecta más la imagen del restaurante Social del hotel Hilton es que el personal no 
cumple con brindar un servicio en el tiempo prometido, esto se ve evidenciado en la 
tabla 7 donde solo un 9% y un 33% indican estar de acuerdo con el tiempo de atención 
del servicio. Sin embargo, un 33%, un 22% y 4 % no están conformes en su totalidad 
con lo brindado. Este problema se atribuye por la falta de capacitación en eficiencia al 
personal pudiendo traer como consecuencias no obtener la fidelidad del cliente ya que 
este al llegar con alguna incomodidad y no sentirse satisfecho, puede optar por 
experimentar en otros restaurantes. Además, esta incomodidad puede ser transmitida, a 
través de los comentarios negativos, a futuros clientes. 
En cuanto a la capacidad de respuesta, se obtuvo un nivel alto con un 84%, sin 
embargo se necesita de la constante capacitación y supervisión por parte de los 
subordinados para que los colaboradores mejoren más su desempeño en cuanto a la 
atención al cliente que es indispensable para poder fidelizarlos y lograr un mayor 
incremento económico en restaurante Social del hotel Hilton. 
Unos de los puntos negativos en esta investigación es que los clientes 
consideraron estar un 48% satisfecho ya que al momento de recibir gran afluencia de los 
mismos, el personal no se preocupa en levantar sucios de las mesas desocupadas y 
















































Para mejorar el problema detectado en relación al tiempo de servicio brindado a los 
clientes, el cual no es integró porque cerca del 60% no se muestra conforme con ello, se 
puede proponer una mejora de procesos en el área de cocina que es donde radica el 
tiempo de demora por la solicitud de algunos pedidos especiales, aplicando técnicas de 
empoderamiento en el personal de cocina si bien sus funciones están establecidas en 
base a determinados platos, si estos no se solicitan en el momento, este personal puede 
ayudar a la preparación de los platos que toman más tiempo así se ahorraría tiempo a su 
vez. Para comprobar si esto da resultados utilizaríamos la herramienta del Balance 
Score Card en base a la percepción de aprendizaje. 
La gestión del restaurante Social en cuanto a la calidad que brinda en su servicio, 
debería enfocarse en informarse acerca de los principales gustos y preferencias de los 
clientes que llegan a consumir un producto o servicio, además de pensar en otorgar un 
valor agregado que logre la plena satisfacción del cliente y posteriormente, el cliente 
vuelva a y recomiende la gran experiencia que se llevó por parte de dicho 
establecimiento. 
Por parte del personal, se debería de contar con un supervisor en cada área del 
hotel para que de esa manera pueda observar y analizar el desempeño del personal. De 
esta manera, se podrán plantear medidas de mejora en cuanto a la atención, rapidez, 
efectividad y eficacia, ya que el restaurante cuenta con un supervisor por turno en el 
área sería recomendable que constantemente capaciten a los colaboradores, que les 
inculque el trabajo en equipo  y ellos se comprometan a lograr las metas trazadas por la 
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CUESTIONARIO SOBRE LA “Satisfacción del cliente en el Restaurante Social 
del Hotel Hilton, distrito de Miraflores, Lima, 2018”. 
El presente cuestionario es parte de un proyecto de investigación cuyo objetivo general 
es determinar el nivel de satisfacción del cliente en el Restaurante del Hotel Hilton, 
distrito de Miraflores, Lima, 2018. Por ello solicitamos su apoyo en el desarrollo de las 
siguientes preguntas: 
Datos Generales:         
                   ……………………….. 
 
Indicaciones: 














Descripción o identificación de cada 
elemento 
1 2 3 4 5 
Elementos tangibles      
1. El restaurante cuenta con equipos 
modernos. 
     
2. Las instalaciones observadas son 
atractivas. 
     
3. La apariencia del personal es pulcra 
y organizada. 
     
4. Los materiales en los que se 
transportan los productos son bien 
presentados. 
     
Fiabilidad      
5. Se realiza el servicio en el tiempo 
prometido. 
     
6. Existe interés en resolver algún 
problema. 









7. Existe una buena relación con el 
personal. 
     
8. Las quejas o incomodidades se 
resuelven a tiempo. 
     
Capacidad de respuesta      
9. Se cumple con lo prometido.      
10. El personal está dispuesto a ayudar 
en todo momento. 
     
11. Se comentan los horarios exactos de 
servicio. 
     
12. El personal ofrece un servicio rápido.      
13. El personal responde a sus preguntas 
oportunamente. 
     
Seguridad      
14. El personal transmite confianza.      
15. Me siento seguro con las 
transacciones que realizo con el 
hotel. 
     
16. El personal se muestra amable.      
17. El personal tiene conocimiento y 
realiza bien su trabajo. 
     
Empatía      
18. El hotel ofrece servicios adicionales.      
19. Se tienen horarios de trabajo 
conveniente para todos. 
     
20. El personal ofrece atención 
personalizada. 
     
21. El restaurante se preocupa por 
nuevos intereses. 
     
22. El personal comprende necesidades 
específicas. 














































































































































































































































Acta de aprobación de originalidad de trabajos académicos de la UCV 
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